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RESUMO
Empresas de comércio eletrônico têm apresentado su-
cesso significativo em segmentos específicos de consu-
midores. Este artigo tem o objetivo de compreender os 
fatores que levam os clientes da Nerdstore a demons-
trarem lealdade à marca. O trabalho empregou uma 
abordagem qualitativa, utilizando o método do estudo 
de caso. Foram realizadas 20 entrevistas. A técnica de 
análise de conteúdo foi utilizada para avaliação dos da-
dos coletados e revelou um forte vínculo entre o conteú-
do gerado no site e as relações de consumo concretiza-
das. O conteúdo foi apontado como um principal fator 
que atraiu os entrevistados à Nerdstore e que contribuiu 
para que as experiências de consumo ganhassem uma 
dimensão afetiva-relacional. Devido a esse conteúdo, as 
pessoas se mantiveram fiéis ao site e à loja virtual.
Palavras-chave
E-commerce. Lealdade. Experiência de Consumo. Ner-
dstore.
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RESUMEN
Empresas de comercio electrónico, que operan exclu-
sivamente en el entorno en línea, han demostrado un 
éxito significativo en los segmentos de consumidores 
específicos. Este artículo tiene como objetivo com-
prender los factores que llevan los clientes Nerdstore 
a la lealtad a la marca. Para lograr este objetivo, el es-
tudio utilizó un enfoque cualitativo, utilizando el méto-
do de estudio de caso. Se realizaron 20 encuestas. La 
técnica de análisis de contenido se utilizó para la eva-
luación de los datos recolectados y reveló una fuerte 
relación entre el contenido generado y las relaciones 
de consumo concluidas. El contenido del sitio web fue 
percibido como un factor principal que ha atraído a los 
encuestados que Nerdstore y que contribuyó para que 
las experiencias de consumos adquiriesen una dimen-
sión afectivo-relacional. Además, debido al contenido, 
la gente ha permanecido fiel al sitio y la tienda en línea.
Palabras clave
Comercio Electrónico. Lealtad. Experiencia de Consumo. 
Nerdstore.
ABSTRACT
E-commerce companies, which operate exclusively in 
the online environment, have shown significant suc-
cess in specific consumer segments. This article aims 
to understand the factors that lead customers Nerd-
store to demonstrate loyalty to the brand. To achieve 
this objective, the study used a qualitative approach, 
using the case study method. 20 Interviews were con-
ducted. The content analysis technique was used for 
data evaluation and revealed a strong link between 
the content generated in Jovem Nerd website and 
implemented consumer relations. The website con-
tent was appointed as a main factor that attracted re-
spondents to Nerdstore and which contributed to the 
consumer experiences gained an affective-relational 
dimension. Also, due to that content, people have re-
mained faithful to the site and online store.
Keywords
E-commerce. Loyalty. Experience consumption. Nerdstore.
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1 INTRODUÇÃO
Informações divulgadas pela Câmara Brasileira de 
Comércio Eletrônico (2014) indicam que, no Brasil, 
o segmento do varejo on-line registrou faturamento 
de R$ 16 bilhões no primeiro semestre de 2014, um 
crescimento nominal de 26% em relação ao mesmo 
período do ano de 2013. De 2008 a 2012, o volume de 
vendas nos sites brasileiros saltou de R$ 8,2 bilhões 
para R$ 22,5 bilhões (CÂMARA..., 2013). Tal avanço 
do comércio eletrônico indica a dimensão que o e-
-commerce tem ganhado, o que leva a um aumento do 
interesse de pesquisadores, sobretudo da área de ma-
rketing, acerca do varejo virtual e do comportamento 
do consumidor no ambiente digital. 
Nagakawa, Gouvêa e Oliveira (2013) estudaram 
os fatores que influenciam a lealdade de clientes em 
canais de comercialização virtual e físico, porque 
acreditam que é possível haver diferenças no proces-
so de desenvolvimento de lealdade em ambiente on-
-line, em relação às lojas físicas. Assim como os au-
tores supramencionados, Rose, Hair e Clark (2011) 
também se ocuparam de pesquisar as particularida-
des do comércio eletrônico em relação ao varejo tra-
dicional e concluíram, a partir de seu estudo, que as 
principais diferenças entre os dois contextos estão 
no grau de contato pessoal, no modo como a infor-
mação é oferecida, no período de tempo disponibili-
zado para as interações e na forma como a marca é 
apresentada. 
Algumas empresas, exclusivamente on-line, têm 
apresentado sucesso significativo em segmentos es-
pecíficos de consumidores. Uma dessas empresas é 
o site Jovem Nerd, fundado em 2003, que inicialmen-
te era apenas um site de entretenimento. Devido ao 
sucesso de público, o site lançou uma loja virtual: a 
Nerdstore. O empreendimento passou a vender diver-
sos produtos, mas o “carro-chefe” da loja on-line é a 
sessão de camisetas estampadas. 
A Nerdstore tem características muito particula-
res, inclusive por se dirigir a um público diferenciado 
– o público nerd – e com um comportamento peculiar. 
Eles integram grupos organizados em redes sociais, 
promovem encontros e eventos relacionados ao con-
teúdo do site em questão, e agem como se fossem 
membros de uma verdadeira comunidade, o que pode 
indicar vínculos mais profundos com a marca. Neste 
sentido, o presente trabalho tem o objetivo de com-
preender os fatores que levam os clientes da Nerds-
tore a demonstrarem lealdade à marca. A escolha por 
tal empresa de comércio eletrônico ocorreu devido às 
características do público ao qual atende. 
Assim, o problema do artigo está centrado na 
seguinte questão: Como as experiências de consu-
mo na Nerdstore contribuem para que seus clientes 
construam vínculos afetivos com o site e estabeleçam 
uma relação de lealdade com a loja virtual? A ênfa-
se principal do estudo está na investigação acerca 
da construção do relacionamento do site Nerdstore 
com seus consumidores no que diz respeito ao pri-
meiro contato deles com o site, ao que os atraiu à 
Nerdstore, aos diferenciais percebidos pelos clientes 
relativos aos produtos oferecidos e às experiências 
de consumo agregadas.
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
2.1 EXPERIÊNCIA DE CONSUMO DO CLIENTE
A experiência do cliente se refere à sua interpre-
tação pessoal acerca de todo o processo de consumo, 
tomada em conjunto com sua interação e seu envol-
vimento com determinado serviço, por meio de uma 
série de pontos de contato (JOHNSTON; KONG, 2011). 
Frente à relação do consumidor com a marca, as 
experiências podem ser definidas como sensações, 
sentimentos, cognições e respostas comportamen-
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tais evocadas por estímulos relacionados à marca 
(BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009).
Para Schmitt (2000), as experiências são resultado 
do encontro e da vivência de situações. Elas perduram 
por toda a vida e geralmente resultam da observação 
direta e/ou da participação nos acontecimentos, se-
jam eles reais, imaginários ou virtuais. Sobre as expe-
riências, o autor afirma que correspondem a:
[...] estímulos criados para os sentidos, para os sen-
timentos e para a mente. As experiências também 
ligam a empresa e a marca com o estilo de vida do 
consumidor, fazendo com que as atitudes e a ocasião 
da compra [...] componham um contexto social mais 
amplo. Em suma, as experiências geram valores sen-
soriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e de 
identificação, que substituem os valores funcionais. 
(SCHMITT, 2000, p. 41).
Neste caminho, Gentile, Spiller e Noci (2007) tra-
zem uma definição de experiência do cliente comple-
mentar à de Schmitt (2000):
 
A experiência do cliente se origina de um conjunto de 
interações entre um cliente e um produto, uma empre-
sa ou parte de sua organização, que provocam uma 
reação [...]. Esta experiência é estritamente pessoal e 
implica o envolvimento do cliente em diferentes níveis 
(racional, emocional, sensorial, físico e espiritual) [...]. 
Sua avaliação depende da comparação entre as expec-
tativas do cliente e os estímulos provenientes da inte-
ração com a empresa e sua oferta em correspondência 
com os diferentes momentos de contato ou pontos de 
contato [...]. (GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007, p. 397).
Tais definições sugerem que a experiência é um 
constructo de natureza holística (VERHOEF ET AL., 
2009) e multidimensional (BRAKUS; SCHMITT; ZA-
RANTONELLO, 2009), que envolve respostas cogni-
tivas, afetivas, emocionais, sociais e físicas do con-
sumidor (SCHMITT, 2010; GENTILE; SPILLER; NOCI, 
2007), e que acontece de maneira única, individual, 
na mente do consumidor que a interpreta (BRAKUS; 
SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009), residindo aí o valor 
co-criado e percebido (LUSCH; VARGO, 2014; PINE II; 
GILMORE, 1998).
A partir de uma perspectiva gerencial, por meio 
do que chamou de marketing de experiência, Schmitt 
(2000) afirma que o objetivo fundamental do ma-
rketing é proporcionar aos clientes experiências 
valiosas. Para isso, propõe cinco módulos experi-
mentais estratégicos, que sintetizam os cinco tipos 
de experiência a serem evocadas nos clientes por 
meio dos provedores de experiência, que são fer-
ramentas táticas, tais como comunicações, identi-
dade visual e verbal (sinais e símbolos), ambientes 
especiais planejados, pessoas, marcas, websites, 
produtos etc. Os módulos experimentais estraté-
gicos apelam para os sentidos, os sentimentos, o 
pensamento, a ação e a própria pessoa com suas 
características íntimas, cada um evocando uma ex-
periência específica.
Ao apelar para os sentidos, o marketing busca 
criar experiências sensoriais por meio da visão, da 
audição, do tato, do paladar e do olfato, com o intui-
to de proporcionar prazer estético, excitação, beleza 
e satisfação sensorial. Já quando o apelo recai sobre 
os sentimentos e as emoções do consumidor, o objeti-
vo é criar experiências afetivas que variam do humor 
medianamente positivo até emoções fortes de alegria 
e orgulho em relação a uma marca. 
O apelo para o pensamento tem o objetivo de pro-
porcionar experiências cognitivas, exigindo o uso do 
intelecto do consumidor ao propor problemas que o 
engaje de forma criativa. Quando o apelo é dirigido à 
ação, o objetivo é influenciar o estilo de vida e os in-
terrelacionamentos dos consumidores, enriquecendo 
suas experiências físicas, indo além das sensações, 
emoções e cognições. Por fim, o apelo à identificação 
contém aspectos dos sentidos, dos sentimentos, do 
pensamento e da ação. Contudo, ele vai além desses 
aspectos ao procurar atingir a pessoa em suas singu-
laridades, aumentando suas experiências pessoais, 
relacionando o indivíduo e seu self com outras pesso-
as e culturas e apelando para o desejo de autoaperfei-
çoamento (SCHMITT, 2000).
Interfaces Científicas - Humanas e Sociais • Aracaju • V.5 • N.3 • p. 9 - 22 • Fev. 2017
• 13 •
2.2 LEALDADE
A lealdade é um constructo bastante explorado pela 
literatura de marketing, devido à sua importância para 
os contextos de bens industriais, serviços e estabele-
cimentos de varejo. Oliver (1999) afirma que a lealdade 
costumava ser tradicionalmente definida pela literatura 
apenas como uma compra de frequência repetitiva ou 
como um volume relativo de compra da mesma marca.
Em complemento a Oliver (1999), Dick e Basu 
(1994) discutem que a literatura sobre lealdade à mar-
ca continha uma infinidade de mensurações, entre-
tanto estas eram predominantemente operacionais e 
desprovidas de sentido teórico. Segundo os autores, 
tradicionalmente, a pesquisa sobre fidelidade à marca 
utilizava diversas medidas comportamental que inclu-
íam, por exemplo, proporção de compra, sequência de 
compra e probabilidade de aquisição. 
Para Dick e Basu (1994), tal maneira de estudar a 
lealdade não colaborava para a compreensão de fa-
tores subjacentes à repetição da compra. Por isso, os 
autores sugerem que a lealdade é um fenômeno com-
plexo e um constructo multidimensional. Sendo as-
sim, eles desenvolvem uma definição de lealdade que 
a concebe como uma força do relacionamento entre a 
atitude individual relativa e o patrocínio repetitivo. O 
relacionamento é visto como mediado por normas so-
ciais e fatores situacionais. Antecedentes cognitivos, 
afetivos e conativos de uma atitude relativa são iden-
tificados como capazes de contribuir para a lealdade, 
junto com consequências comportamentais, motiva-
cionais e perceptuais. 
Oliver (1999) também redefine o conceito de leal-
dade para incluir o ato de consumir e a descreve como 
um profundo compromisso mantido para recomprar 
ou utilizar um produto ou serviço consistentemente 
no futuro, causando assim, uma compra repetitiva da 
mesma marca ou conjunto de marcas, apesar de as 
influências situacionais e os esforços de marketing 
de concorrentes terem o potencial para mudarem seu 
comportamento. A definição de lealdade adotada no 
presente artigo é, portanto, a de Oliver (1999), que a 
concebe como um processo dinâmico. 
O autor aborda a lealdade sob uma perspectiva 
temporal, que envolve as fases cognitiva, afetiva, co-
nativa e de ação. A fase de lealdade cognitiva é aquela 
em que a avaliação da informação do atributo de marca 
para o consumidor indica que a marca é preferível a al-
ternativas. Já a fase de lealdade afetiva corresponde ao 
desenvolvimento de atitude frente à marca, com base 
no acúmulo de ocasiões marcadas pela satisfação com 
a marca, refletindo a dimensão de prazer da satisfação. 
Por sua vez, a fase conativa (intenção comportamental) 
é influenciada por repetidos episódios de afeto positivo 
com a marca. Por fim, a fase de lealdade ativa é aquela 
marcada pela intenção motivada por estágios anterio-
res de lealdade, isto é, as experiências das etapas ante-
riores, influenciando na prontidão para agir. 
Segundo Nagakawa, Gouvêa e Oliveira (2013), a 
lealdade no processo de compra de um produto pode 
dar-se em relação ao canal de comercialização e/ou 
em relação ao fornecedor. No contexto atual, marcado 
pela globalização e pelo crescimento da concorrên-
cia, a lealdade do consumidor assume uma dimen-
são importante para o desenvolvimento de vantagem 
competitiva das empresas. 
3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS
O presente trabalho tem caráter exploratório e se-
gue uma abordagem qualitativa, desenvolvida como 
um estudo de caso, permitindo a compreensão de um 
fenômeno contemporâneo em seu próprio contexto 
(YIN, 2005). Foram feitas entrevistas com clientes da 
loja Nerdstore. É importante lembrar que a loja virtual 
Nerdstore, objeto de investigação do presente artigo, 
teve sua origem no site Jovem Nerd. Após verificar a 
necessidade das pessoas que o acessavam frequen-
temente, o site Jovem Nerd optou por criar uma loja 
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virtual para comercialização de alguns produtos des-
tacados no site. Assim, surgiu a Nerdstore. 
No processo de coleta de dados, os sujeitos res-
ponderam as perguntas de um roteiro semi-estrutura-
do, elaborado pelos autores, a partir dos objetivos de 
pesquisa com base na literatura sobre experiência de 
consumo e lealdade.
Quanto aos sujeitos da pesquisa, buscaram-se en-
trevistados que já fossem clientes da empresa em estu-
do. Após esse primeiro contato, obtendo-se a anuência 
desses primeiros sujeitos, foi-lhes solicitado que indi-
cassem pelo menos mais três pessoas de seu conheci-
mento, que também fossem clientes da empresa, indu-
zindo a um efeito “bola de neve” (MALHOTRA, 2004). 
Assim, vinte sujeitos de pesquisa foram pela inter-
net, devido à afinidade com o conteúdo do trabalho 
e a conveniência para contato com os entrevistados. 
Desta forma, a coleta foi virtual, mas a partir de tec-
nologias, como Skype, que permitiam a interação em 
tempo real entre os pesquisadores e os respondentes.
A análise dos dados se deu por meio da análise de 
conteúdo. Segundo Bardin (2006), a análise de conteú-
do pode ser dividida em três fases: (1) a pré-análise, em 
que o pesquisador deve concentrar todo o material de 
forma organizada para que possa ser trabalhado pos-
teriormente; (2) a exploração do conteúdo levantado, 
que consiste em processos como a categorização, a 
classificação e a codificação do conteúdo e definição 
de unidades de registro; e (3) a etapa que lidará com os 
resultados obtidos, partindo do tratamento dos dados e 
chegando-se à inferência e à interpretação, para cons-
trução da análise crítica do conteúdo.
A partir dos dados, foi feita a categorização das res-
postas por meio da criação de códigos com o auxílio do 
software Atlas TI. O programa permitiu a separação do 
conteúdo obtido pelas entrevistas pelos assuntos codifi-
cados. Por meio da ferramenta de contagem de palavras, 
foi possível visualizar elementos-chave que serviram 
para a interpretação e, com isso, estabelecer ligações 
entre as respostas e o objeto de estudo da pesquisa.
4 RESULTADOS E ANÁLISES
4.1 QUAL A EXPERIÊNCIA DE COMPRA ONLINE DOS 
CONSUMIDORES DA LOJA?
A questão a ser analisada diz respeito a experiên-
cias anteriores de compras on-line do público da Ner-
dstore. Do total de 20 entrevistados, 15 afirmaram já 
possuir experiência de compra on-line antes de reali-
zar sua primeira compra na Nerdstore.
Os produtos adquiridos por esses consumidores, 
a exemplo dos jogos virtuais e dos componentes de 
informática, fazem parte do universo temático abor-
dado nos podcasts, vídeos e textos do site Jovem Nerd 
e estão ilustrados nas estampas das camisetas. Isso 
sugere que essas pessoas realizam suas compras na 
Nerdstore por causa da forte relação com o conteúdo 
que buscam no site Jovem Nerd. 
Já no que diz respeito aos cinco entrevistados, os 
quais afirmaram não possuir experiência de compra 
on-line prévia, uma constatação relevante, que se faz 
a partir de suas respostas, refere-se ao fato de ter sido 
exatamente com a Nerdstore sua primeira experiên-
cia de compra on-line. Dos cinco consumidores, dois 
relataram que, antes de realizarem sua primeira com-
pra na Nerdstore, tinham idades inferiores a 18 anos. 
Neste caso, tal fato poderia explicar a falta de experi-
ência prévia com compras on-line. 
Porém, em relação aos outros três entrevistados, 
percebe-se que houve a decisão de se assumir o risco 
da primeira compra pela internet, inclusive, superan-
do sentimentos de insegurança quanto ao processo 
de compras on-line. Nos três casos, a palavra “con-
fiança” apareceu nas entrevistas dos sujeitos da pes-
quisa. O depoimento do entrevistado 12 ilustra isso: 
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“Eu nunca tinha comprado nada pela internet antes, 
sempre tive medo, a gente escuta tantas historias de 
gente que levou golpe. Só que no pessoal do Jovem 
Nerd eu acabei tendo coragem de comprar”.
 
A partir da declaração desse entrevistado, percebe-
-se que sua experiência anterior positiva com o site 
Jovem Nerd o permitiu confiar na Nerdstore para rea-
lizar sua primeira compra virtual. Considerando que as 
experiências correspondem a sentimentos, cognições 
e respostas comportamentais evocadas por estímulos 
relacionados à marca (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTO-
NELLO, 2009), pode-se inferir que, por meio da difusão 
da cultura nerd, o conteúdo do site Jovem Nerd evoca 
sentimentos de identificação e respostas comportamen-
tais no seu público, o que contribui para que tal público 
se interesse pelos produtos relacionados ao conteúdo do 
site. O próprio fato de o entrevistado se referir à Nerds-
tore como o “pessoal do Jovem Nerd” indica a relação de 
proximidade e intimidade que o cliente estabelece e que 
colabora para a criação de confiança na compra. 
4.2 QUAIS EXPERIÊNCIAS FORAM AGREGADAS AOS 
CONSUMIDORES DA NERDSTORE
Buscou-se investigar os aspectos subjetivos que 
são gerados a partir da interação entre o consumidor 
e a marca, que criam experiências relevantes. A Tabela 
1 mostra quais foram os aspectos mais citados pelos 
entrevistados.
Tabela 1 – Frequência de termos: experiências agregadas ao consumi-
dor da Nerdstore
Fonte: Elaborado pelos autores.
Nas entrevistas, onze dos vinte entrevistados cita-
ram o grupo no Facebook como um dos itens relevan-
tes proporcionados pelo contato com o Jovem Nerd. 
Isso evidencia o valor cocriado e percebido (LUSCH; 
VARGO, 2014) pelos consumidores do site por meio 
da interação que mantém entre si. Tendo em vista que 
a experiência é resultado do encontro e da vivência 
de situações e resulta da observação direta e/ou da 
participação nos acontecimentos, sejam eles reais, 
imaginários ou virtuais (SCHMITT, 2000), pode-se per-
ceber que o relacionamento dos consumidores com a 
Nerdstore e, consequentemente, com o Jovem Nerd 
é caracterizado por uma experiência marcada por ní-
veis de envolvimento afetivo-emocional e relacional-
-social (BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009; 
PINE II; GILMORE, 1998). 
O Jovem Nerd e a Nerdstore se mostram em sinto-
nia com o que Schmitt (2000) chama de marketing de 
experiência, que tem como objetivo principal, propor-
cionar experiências valiosas para os clientes. O uso de 
ferramentas táticas como o Nerdcast, o Nerdoffice e o 
Nerdplayer, por exemplo, atua como provedores de ex-
periência, apelando para a evocação de sentimentos, 
pensamentos, ações e para a própria pessoa com suas 
características íntimas (SCHMITT, 2000). 
Outro ponto citado por dez dos vinte entrevistados 
diz respeito aos encontros e eventos realizados pelos 
fãs do site, organizados por meio do Facebook, tendo 
as camisetas da Nerdstore uma forma de identifica-
ção entre as pessoas. Os encontros são periódicos e 
as pessoas acabam fazendo novas amizades e crian-
do relacionamentos duradouros, como observado em 
nove das vinte entrevistas. 
O Jovem Nerd aparece, assim, como o elo que 
oportuniza tais eventos, uma vez que o ambiente de 
sua rede social propicia o encontro, primeiramente 
virtual, e depois, físico. Isso aponta para um aspecto 
relevante, o fato de os clientes darem importância à 
experiência presencial, mesmo que o contato inicial 
tenha sido por meio de uma loja totalmente virtual. 
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Considerando que a experiência do consumidor im-
plica o envolvimento em diferentes níveis (racional, 
emocional, sensorial, físico e espiritual) (GENTILE; 
SPILLER; NOCI, 2007), pode-se concluir que a experi-
ência do cliente é marcada por um envolvimento afe-
tivo-emocional com o site. A entrevistada 1, em seu 
depoimento, aborda esses aspectos:
Ora, eu comprei a camiseta, conheci o grupo no Fa-
cebook de fãs do site, mais gente como eu que curte 
coisas parecidas; marcamos encontro com o pessoal, 
conheci pessoas que gostam das mesmas coisas, fiz 
novos amigos. Acho que não é só uma camisa ou só 
um site. A gente faz parte de uma comunidade ali, de 
gente que gosta de coisas parecidas, e a camisa acaba 
sendo um meio da gente se identificar.
Tais experiências, marcadas pela interação com 
outras pessoas, encontros virtuais e físicos e pela 
identificação com o conteúdo do site, o senso de co-
munidade e as estampas das camisetas, contribuem 
para construção dos laços afetivos dos clientes com a 
Nerdstore e o Jovem Nerd. Este envolvimento relacio-
nal-social e afetivo-emocional (BRAKUS; SCHMITT; 
ZARANTONELLO, 2009; PINE II; GILMORE, 1998) as-
sume uma dimensão mais profunda na experiência 
dos clientes com a Nerdstore, contribuindo para que 
adotem uma postura de lealdade perante o site. 
Tomando as fases da lealdade preconizadas por 
Oliver (1999) como referência, pode-se inferir que a 
relação de lealdade dos entrevistados encontra-se na 
fase conativa, descrita como sendo influenciada por 
repetidos episódios de afeto positivo com a marca. 
Como os clientes já construíram lealdade cognitiva 
e afetiva com a marca, eles demonstram agora nes-
se outro estágio, um comprometimento profundo em 
comprar (OLIVER, 1999). No caso da Nerdstore, isso 
acontece por causa da identificação com o conteúdo 
do site, do envolvimento afetivo com o site, das intera-
ções vividas com outras pessoas e do reconhecimen-
to relativo ao trabalho feito pelo Jovem Nerd, ou seja, 
pelas experiências positivas de consumo anteriores. 
Um resultado verificado na pesquisa que confirma 
a inferência acerca da construção de lealdade com o 
site diz respeito ao fato de que as camisetas adquiri-
das na Nerdstore servem como elemento de identifi-
cação entre os fãs do site. Sete dos vinte entrevistados 
afirmaram isso em seus depoimentos, alguns deles, 
inclusive, relataram situações cotidianas em que ves-
tiram a camiseta e acabaram sendo reconhecidos 
como membros da comunidade do Jovem Nerd, ou 
ainda, reconheceram algum outro fã do site, e assim, 
construíram laços de amizade. O entrevistado 6 ilus-
tra um desses casos: “Um dos meus colegas de sala na 
faculdade, com quem eu nunca tinha conversado, um 
dia apareceu com uma camisa do Jovem Nerd.  Então, 
eu fui falar com ele sobre o site e hoje somos amigos”.
A partir dessa declaração verifica-se que a intera-
ção entre as pessoas, proporcionada pela identifica-
ção da camiseta, propicia a criação de laços de fra-
ternidade, somando-se ao leque de experiências de 
consumo do site Jovem Nerd, transcendendo o mero 
caráter funcional do produto, no caso, as camisetas, 
e a própria relação de consumo com a empresa. Tais 
experiências de consumo se mostraram fundamentais 
para a construção de vínculos afetivos dos entrevista-
dos para com o site, indicando uma propensão motiva-
cional para a compra futura, como aponta Oliver (1999) 
quando aborda a lealdade conativa, caracterizada pela 
intenção e comprometimento comportamentais. 
Outro aspecto que colabora para a construção da 
lealdade ao site é a existência de reconhecimento, 
por parte dos consumidores, pelo trabalho e conteúdo 
disponibilizado pelo Jovem Nerd. Como visto nas en-
trevistas, a afinidade entre o cliente e o conteúdo do 
site é um grande motivador da compra, sendo muitas 
vezes difícil diferenciar a atração ao produto da atra-
ção ao site. Isso faz com que alguns dos consumidores 
procurem, de alguma forma, demonstrar alguma rela-
ção de lealdade com o site, que, embora expressada 
na forma de consumo, muitas vezes o transcende. O 
entrevistado 16 em seu depoimento exemplifica isso:
Interfaces Científicas - Humanas e Sociais • Aracaju • V.5 • N.3 • p. 9 - 22 • Fev. 2017
• 17 •
Eles têm mais de 300 programas podcasts, dois ca-
nais de vídeo no Youtube, uma rede social própria e 
tudo isso sem cobrar dos fãs. Acho que comprar uma 
camiseta, que é boa, bonita, é uma forma de retribuir 
um pouco isso. [...] O Site é muito completo, e os pro-
dutos que oferecem são ótimos. Mas acima disso, a 
relação é de apego. Acesso todos os dias, sempre que 
posso participo das promoções, é uma relação muito 
próxima.
O depoimento aponta para indícios de que o fenô-
meno das experiências geradas pelo site nos consu-
midores não só funciona como diferencial motivador 
de compra, como também determinante da lealdade. 
A vontade do entrevistado em “retribuir” o que o Jo-
vem Nerd faz guarda relação com a fase de lealdade 
conativa da abordagem de Oliver (1999). Segundo 
o autor, ela envolve um comprometimento compor-
tamental que implica em um desejo em se esforçar 
para agir. Percebe-se que, quando o entrevistado 
expressa seu desejo de retribuição e sua relação de 
apego com o site, ele revela um comprometimento 
comportamental que indica sua vontade de concre-
tizar a ação. 
Assim, a lealdade do cliente pode ser vista quando 
ele incorpora o Jovem Nerd como parte do seu cotidia-
no, transformando o que seria uma simples relação de 
consumo em um gesto de expressão de afeto entre o 
consumidor e o ofertante.
4.3 DESCRIÇÃO DA EXPERIÊNCIA DE COMPRA COM A NERDSTORE
A última questão buscou extrair as experiências 
proporcionadas pela marca Jovem Nerd segundo a 
percepção dos clientes. As respostas foram divididas 
em quatro temas que definiram os principais traços 
da relação entre os clientes e a marca Nerdstore: (1) 
seguidores do site (8 respostas); (2) qualidade do ser-
viço de entrega (12 respostas); (3) satisfação com o 
produto (8 respostas); (4) relações de amizade, afeto, 
identidade e o senso de comunidade (9 respostas). A 
Tabela 1 mostra quais os termos mais frequentes nas 
respostas dos entrevistados.
Tabela 1 – Frequência de termos: descrição da experiência de compra 
com a Nerdstore
 
Fonte: Elaborado pelos autores.
Em oito das vinte entrevistas, os entrevistados 
destacaram o fato de continuarem sendo seguidores 
do site devido ao conteúdo nele oferecido, sendo que 
em seis dessas respostas esse aspecto recebeu maior 
destaque. O interesse pelas informações que o Jovem 
Nerd disponibiliza, sejam elas relacionadas a curiosi-
dades, à cultura nerd ou aos produtos vendidos pela 
Nerdstore, indica que a busca por conhecimento é 
algo prezado pelos consumidores do site. Tal resul-
tado evidencia o aspecto cognitivo da experiência de 
consumo, como mais um antecedente da lealdade.
Além disso, destacam-se novamente elementos 
do marketing de experiência, uma vez que, em qua-
tro das vinte respostas dos entrevistados, as experi-
ências de amizade e criação de comunidades foram 
levantadas como fatores marcantes da experiência 
dos consumidores com a Nerdstore. Tais pontos po-
dem ser associados à dimensão da experiência teori-
zada por Pine II e Gilmore (1998) como participação. 
Neste caso, trata-se, especificamente, do que os au-
tores chamam de participação ativa, aquela em que 
os clientes possuem um papel chave no desempenho 
do evento que gera a experiência e, conforme já dis-
cutido anteriormente, compreende um processo mais 
amplo de cocriação de valor.
Outro aspecto ressaltado diz respeito ao afeto, 
presente em duas respostas, reforçando os indícios de 
que as experiências geradas pelo site têm um nível de 
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envolvimento afetivo-emocional (BRAKUS; SCHMITT; 
ZARANTONELLO, 2009), contribuindo para a cons-
trução de vínculos afetivos entre os consumidores e 
o site. A entrevistada 1, em seu depoimento, declara 
sua relação de afeto com o site, enfatizando o conteú-
do e a criação da comunidade de fãs:
Acho que eu descreveria como uma relação de afeto 
até porque os caras oferecem pra gente um site legal, 
com um conteúdo legal, que reúne um monte de fãs 
que compartilham de gostos parecidos, e as camisas 
ainda são uma forma de identificação. Virou a identi-
dade do nosso grupo.
Quando bem gerenciados, os aspectos funcionais 
do serviço, como o cumprimento de prazos de entre-
ga e a qualidade assegurada do produto, agem como 
referenciais de qualidade do serviço e não como dife-
rencial, mas como um pré-requisito exigido em uma 
relação de compra on-line. No caso da Nerdstore, o que 
é apontado como verdadeiro diferencial são os aspectos 
não funcionais do serviço e do produto. Segundo Sch-
mitt (2010), este é um fenômeno que se opõe às relações 
de marketing tradicionais, em que o foco está no estímu-
lo à relação de consumo e à aquisição do produto.
No modelo de negócio em estudo, as experiências 
estimuladas a partir do conteúdo e das ferramentas 
exploradas pelo site Jovem Nerd são responsáveis 
pela criação de um forte vínculo entre o cliente e a 
marca e, consequentemente, pela relação de lealda-
de. Ao mesmo tempo em que o site proporciona con-
teúdo relevante, ele possibilita a seus clientes formas 
de se manterem integrados a ele, além de fazer dele 
parte de suas vidas, criando comunidades, servindo 
como gerador de amizades e oferecendo experiências 
de entretenimento, aprendizagem e conhecimento. 
Ao investigar as experiências relatadas por estes con-
sumidores, é possível percebê-las como antecedentes 
fundamentais para a construção da lealdade. A com-
plexidade dessa relação entre experiência e desenvol-
vimento de lealdade corrobora a visão de Oliver (1999) 
de que a lealdade é um processo complexo e dinâmico. 
5 CONCLUSÕES, LIMITAÇÕES E CONSIDERAÇÕES 
FINAIS
O presente trabalho teve o objetivo de compreen-
der como as experiências de consumo na Nerdstore 
contribuem para que seus clientes construam víncu-
los afetivos com o site e estabeleçam uma relação de 
lealdade com a loja virtual. 
Fica evidente que é o próprio conteúdo do site que 
aparece como principal fator de atração. Os entrevis-
tados apontam que os temas das camisetas, além do 
próprio visual delas, são determinantes para a atração 
ao site. As respostas dos entrevistados revelaram que, 
funcionalmente, as camisetas não possuem nenhum 
diferencial relevante, a não ser pelo fato de trazerem 
estampas atraentes, que são relacionadas ao conte-
údo do site. Isso reforça o fato de que o diferencial 
do produto está diretamente ligado ao diferencial de 
atratividade do site, sendo tênue a linha que separa 
site (conteúdo) e produto (camisetas).
Quanto ao levantamento das experiências propor-
cionadas pela Nerdstore aos seus clientes,segundo as 
respostas dos entrevistados, as experiências ofereci-
das pela interação entre o site e seus clientes estão re-
lacionadas à afinidade entre eles e o conteúdo ofere-
cido pelo site. A análise das entrevistas apontou para 
a grande importância do conteúdo produzido pelo site 
no papel de estender a relação do cliente, que perio-
dicamente volta em busca de conteúdo e, consequen-
temente, efetua relações de consumo. Uma vez que 
o consumidor passa a acessar diariamente o site em 
busca do conteúdo, o site passa a integrar seu cotidia-
no, tornando-se presente na vida desse consumidor.
Além de experiências de entretenimento e de co-
nhecimento obtidas pelo acesso ao conteúdo ofereci-
do, um fato relevante se refere ao fenômeno das redes 
sociais, no qual os clientes da Nerdstore se agrupam 
em comunidades virtuais e criam relações de amizade 
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que são iniciadas dentro de um contexto que envolve 
o site Jovem Nerd. As amizades suscitadas pelos en-
contros entre os fãs trazem o site Jovem Nerd para um 
contexto mais íntimo, sendo parte das relações pesso-
ais do indivíduo. Esses traços podem explicar alguns 
aspectos observados nas entrevistas, como a compra 
por gratidão ou a compra graças ao afeto da pessoa 
para com o site. 
Em síntese, a relação construída entre o cliente e a 
marca Jovem Nerd por meio do conteúdo do site, junto 
a outras experiências proporcionadas pela interação 
entre o cliente e a Nerdstore, parecem elevar o senti-
mento de satisfação, estabelecendo-se aí um círculo 
virtuoso que leva à lealdade do cliente. A Figura 1, a 
seguir, esquematiza as relações entre conteúdo, ex-
periência, satisfação e lealdade, a partir dos resulta-
dos verificados no estudo e sintetiza suas conclusões.
Figura 1 – Relações entre conteúdo do site Jovem Nerd, experiências, 
satisfação e lealdade dos consumidores à Nerdstore
Fonte: Elaborado pelos autores.
As limitações da pesquisa estão relacionadas à 
sua natureza exploratória, com poucos entrevistados, 
mas com o propósito de adentrar em um fenômeno 
pouco explorado, a fim de entender alguns aspectos 
das relações entre os consumidores e um site de ven-
das de camisetas com elevado grau de lealdade de 
seus clientes. 
Uma implicação teórica do presente estudo qua-
litativo, para o campo do comportamento do consu-
midor no comércio eletrônico é o indício da possível 
relação positiva entre o conteúdo do site, a experiên-
cia on-line de consumo e a consequente lealdade do 
cliente. As relações entre tais contructos devem ser 
mais investigadas no futuro, preferencialmente sob 
uma abordagem quantitativa, de modo a verificar a 
consistência dessas relações. 
Em termos gerencias, é possível inferir que inves-
tir em marketing de conteúdo (seja do site, seja das 
mídias sociais relacionadas a ele) pode contribuir for-
temente para o bom desempenho de uma loja virtual. 
O presente estudo pode servir de base para futuras 
pesquisas na área, que podem analisar a lealdade 
motivada pelo conteúdo do site, além do fenômeno de 
criação de comunidades virtuais pelos consumidores.
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